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RESUMEN. Esta investigación consiste en el análisis cualitativo de la calidad de la marca Michelin,
en concreto aquellos que tienen dos estrellas. Para ello se hace un estudio de la reputación online
de la marca usando los softwares Nvivo11, import.io y Excel y se identificarán aquellos ítems que
resultan más valorados por los clientes en restaurantes de dos estrellas en España, procediéndose a
evaluar las fortalezas o debilidades que se obtienen de este análisis.
ABSTRACT. This research aims to perform a qualitative analysis of the Michelin brand, particularly
Michelin restaurants awarded with two stars. In order to do so, the online reputation of the Michelin
brand using Nvivo11, import.io and Excel software. The most popular items according to the
patrons of Michelin restaurants with two stars will be identified and analyzed. Finally, a baseline
assessment of strengths and weaknesses of each item will be performed.
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1. Introducción y justificación del tema
En la actualidad, la gastronomía se considera, como uno de los principales generadores de la economía
española que tiene además un fuerte impacto tanto en el turismo interior como en el turismo exterior, por este
motivo es recientemente considerada como un gran atractivo turístico de la “Marca España”. Más de un tercio
del gasto de un turista cuando viene va directo a la alimentación, y en consecuencia a los restaurantes. La
cocina española es considerada como recurso turístico potencial que puede ser mucho mejor aprovechado
(Pérez Barco, 2017). España ha resultado ser, aquel país del mundo que tiene el porcentaje más alto de bares
por habitante, en 2015 vez tras la crisis y por primera vez, se volvieron a abrir más locales de los que cerraron.
En España hay más de 260.000 establecimientos de restauración. Por cada 175 personas, existe un bar,
generando de esta forma la mayor densidad del mundo, más que en todo Estados Unidos. Como consecuencia
de esto, en tema de bares, los españoles se pueden considerar como la primera potencia mundial. Es
considerado el ADN de España (Etxarri & Iñaki, 2016; Fernández, 2008; Pérez Barco, 2017).
Según las afirmaciones de los datos que proporciona el Ministerio de Energía, Turismo y Agencia Digital,
en el año 2015, 8,4 millones de los turistas extranjeros que decidieron visitar España, lo hicieron con la
intención expresa de realizar actividades relacionadas con la gastronomía.
Además de la gastronomía informal en España de tapas, bares y vinos no es de lo único que puede
presumir, puesto que, tras reunir en la II Edición Marbella All Stars a los principales representantes del turismo
gastronómico, el 22 y 23 de mayo de 2017, se habla de una tendencia de futuro creciente para los restaurantes
de lujo. Como dato a destacar, España cuenta con un total de cinco restaurantes en la lista de los 50 mejores
restaurantes del mundo.
El gran desarrollo de las nuevas tecnologías en este último siglo, ha permitido, además, la aparición de un
turista exigente e interconectado que tiene una mayor capacidad de contrastar opiniones de otros clientes.
Como señala el secretario general de la OMT Rifai (2017), las nuevas tecnologías constituyen un componente
fundamental para el desarrollo moderno del sector del turismo. La aparición y creciente popularidad de
portales de opinión como Tripadvisor, que están repletas de comentarios y opiniones, han permitido el
nacimiento de conceptos como el ewom o la reputación online que provocan cambios en los clientes
potenciales(Aguado Mauro, 2015; Infante Moro et al., 2016; Mariné-Roig & Clavé, 2017; Segitur, 2017;
Tecnohotel, 2017; Tripadvisor, 2012).
La justificación y motivación para la creación de este trabajo es estudiar sobre las nuevas posibilidades de
creación de puestos de trabajo en el sector turismo más especializados, y podría ser uno relacionado con el
estudio de la reputación online en empresas turísticas, en este caso el estudio en los restaurantes de lujo.
2. Objetivos y metodología
El objetivo principal de la investigación es llevar a cabo un análisis del estudio del clima de opinión de todos
los restaurantes galardonados con dos estrellas Michelin en España en el año 2017. Se trata del estudio de la
reputación online de los clientes. Conocer aquellos ítems más comentados y llevar a cabo la identificación de
aquellas quejas o sugerencias de los clientes para satisfacer sus expectativas. El objetivo de las marcas es
generar un ewom lo más positivo posible, para que, en el futuro, la reputación online que quede de la marca
sea favorable. Con este trabajo se identifican tanto las fortalezas como debilidades de Michelin, en dos
estrellas, expresada por los clientes en uno de los portales de opinión turística de consumidores reales más
influyentes, como es Tripadvisor. Tras haber realizado este análisis, se puede ayudar al objetivo del restaurante
de escuchar las sugerencias de los clientes y realizar medidas correctoras.
Una vez definidos los objetivos y seleccionados los 23 restaurantes que fueron premiados con dos estrellas
en España en 2017, se procede a la realización del análisis. La metodología del análisis se corresponde con
cuatro etapas. Para la realización del mismo, se recurre a los comentarios plasmados en Tripadvisor para
posteriormente proceder a la utilización de una serie de herramientas de software que, una vez combinados,
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permiten y ayudan a la realización de análisis cualitativos como son import.io, Nvivo11 y Excel. Se concluye
con un análisis complementario y unas conclusiones finales. 
La primera etapa consiste en utilizar el software especializado en la extracción de datos import.io, para
poder extraer de la página de Tripadvisor una muestra de comentarios. Se crea una base de datos con
comentarios diferenciando aquellos que son favorables frente a los desfavorables. Se obtienen aquellos 50
comentarios en el que el cliente ha valorado su estancia en el restaurante, de forma general en Tripadvisor,
como favorables; Excelente y Muy bueno, o desfavorables, Malos y Pésimos. Por lo tanto, se intentan conseguir
200 comentarios por cada uno de los 23 restaurantes de dos estrellas en España en 2017. La cantidad de
comentarios por cada restaurante, nunca asciende tanto, puesto que, al tratarse de restaurantes de lujo, las
quejas siempre son minoritarias y los comentarios desfavorables (Malos y pésimos) están mínimamente
representados. Posteriormente se llevan a Nvivo11 la nube de comentarios. Este último software permite
extraer las palabras más frecuentemente utilizadas en los comentarios.
La segunda etapa trata de la utilización del software de análisis cualitativo Nvivo11, esta vez con un uso
más profundo que conocer la simple frecuencia de palabras, se hace una identificación de los ítems o nodos
más importantes tomados de la base de datos generada en la primera etapa. Según Nvivo, los nodos son temas
tópicos, conceptos, ideas, opiniones o experiencias… Se considera también el nodo como una colección de
referencias acerca de un tema, lugar, persona o cualquiera otra área de interés en concreto. Definitivamente,
es un término que comprende numerosas palabras con interpretaciones comunes, permitiendo analizar datos.
Lo que se ha definido para la investigación como ítem es lo que Nvivo11 considera nodo. Es decir, para este
caso, aquellos conceptos que son más comentados por los clientes de restaurantes de dos estrellas Michelin.
Para generar los nodos, lo que Nvivo11 permite es la creación de unas tablas de Excel que contienen las
palabras citadas más frecuentemente, agrupadas por familia léxica y por conceptos similares que se pueden
analizar y clasificar y con las que se puede trabajar de forma fácil y cómoda.
En la etapa tercera ya se han generado y organizado aquellos ítems más destacados dichos por los clientes,
por tanto, se procede a clasificar las nubes de ewom como fortalezas o debilidades. Se identifican aquellos
ítems más referenciados y si los clientes los citan para quejarse o porque han quedado plenamente satisfechos.
Para llevar a cabo esta diferenciación de valoración del ítem positiva o negativa, se establece un límite prudente
en el que pueden oscilar los comentarios favorables o desfavorables por cada ítem.
La etapa cuarta son las conclusiones a las que lleva el realizado análisis. Las propuestas de mejora y las
medidas correctoras que puede llevar a cabo cada restaurante. 
Tras las cuatro etapas hace un análisis complementario de otros ítems que Tripadvisor ha considerado
importantes, puesto que permite evaluarlos de forma particular, por cada restaurante registrado en su
plataforma y por cada comentario que queda registrado en el portal. Estos otros ítems destacados por
Tripadvisor son el servicio, la relación calidad-precio y la comida. Para ello se aplicará el mismo límite que se
utilizó en la tercera etapa del análisis principal.
Para finalizar, se hacen unas conclusiones generales, se hacen propuestas de mejora y se recomienda la
creación de un “libro de calidad” en el que se recogen de forma periódica “hojas de calidad” en las que se
anotan las incidencias y el estudio de la reputación online para cada restaurante.
3. Marco teórico
El marco teórico contiene definiciones de conceptos fundamentales aplicados. Además de que se justifica
la elección de Tripadvisor como portal para estudiar la reputación online de Michelin. Para la correcta
comprensión de la investigación, se definen a continuación.
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3.1. Satisfacción del cliente
Una de las interpretaciones que ha sido bastante reconocida de forma generalizada de la expresión
satisfacción del cliente es la que queda definida en la norma ISO 9000:2005 “Sistemas de gestión de la calidad
— Fundamentos y vocabulario”, en la que se puntualiza como “la percepción del cliente sobre el grado en que
se han cumplido sus requisitos”, explicando que la existencia de quejas es una certeza de una baja satisfacción
o insatisfacción, pero su inexistencia no conlleva obligatoriamente una real satisfacción del cliente, puesto que
puede advertir de forma simple que son inadecuados los métodos de comunicación existentes entre el cliente
y la empresa, o que las quejas se realizan pero no queda muestra alguna de ellas, o que simplemente el cliente
insatisfecho, en silencio, cambia de proveedor.
Los primeros conceptos de la satisfacción del cliente, estaban dirigidos por un marketing transaccional, en
el que el producto era lo que se ofrecía al cliente y por tanto tenía una mayor importancia. Hoy en día la
metodología de marketing ha evolucionado y ha pasado a ser más relacional y darle más importancia a la
relación que se mantiene con el cliente a la hora de promocionar el producto. Ya no tiene tanta importancia la
calidad del producto en sí mismo, sino que el cliente sea capaz de percibirlo como tal. La calidad que pueda
tener el producto realmente ya no es tan prioritaria para las empresas, sino la relación que estas puedan tener
con sus clientes (Castejón Jiménez, 2016; Homburg & Koschate, 2007).
El objetivo principal de las estrategias de marketing, y de la investigación comercial de los últimos tiempos
es posicionar en la mente del consumidor, previamente segmentado del mercado, su producto. Para conseguir
este logro y fidelización a largo plazo, es necesario que el cliente tenga una buena relación con el producto y
la empresa del mismo. Con la finalidad de adquirir la verdadera satisfacción del cliente, más que la calidad,
sobre todo en el sector servicios, lo que cobra una mayor importancia es la relación de la empresa con su
cliente, porque éste va delimitando con sus comentarios hacia la empresa aquello que está demandando
(Castejón Jiménez, 2016; Homburg & Koschate, 2007; Manyiagbor, 2011; Tronch, 2014).
En el momento que el cliente está realmente satisfecho, tras percibir como único el servicio prestado, o el
producto consumido, es cuando hay una real inclinación a alcanzarla fidelización a la marca. Entonces se ha
generado una ventaja competitiva frente al resto de competidores, esto es la lealtad del cliente. La ventaja
competitiva sucede porque para las empresas es mucho más costoso dirigirse a un cliente que no ha sido
fidelizado frente a otro que ya lo ha sido.
3.2. Wom y ewom:
El acrónimo en inglés Wom “Word of Mouth” es aquel que, a la hora de traducirlo al castellano queda
definido como el fenómeno de “el boca en boca en la calle” (en algunas ocasiones es traducido erróneamente
como boca-oreja). Para la asociación Womma (Word of Mouth Marketing Association), esta descripción se
corresponde con el hecho de que los consumidores dan testimonio a otros consumidores, a diferencia de otros
expertos en marketing como Kotler (2008), cuyas deducciones se basan en una comunicación más
intrapersonal acerca del producto entre compradores potenciales y amigos, miembros de la familia y vecinos.
Otra definición extendida sobre este concepto afirma que “Wom es la comunicación informal entre los
consumidores sobre las características, propiedad, y uso de un producto o servicio, en el que las fuentes se
consideran independientes de la influencia comercial” (Kotler & Armstrong, 2008; Litvin, Goldsmith & Pan,
2006; Porta Rodríguez, 2015; Qvist, 2009).
En la actualidad, este término de Wom, está adquiriendo una renovada popularidad debido a internet y la
mejora de las tecnologías y redes sociales, puesto que han nacido términos sucedáneos como el ewom o
“Electronic Word of Mouth”. Este término modificado es el resultado de la aparición masiva de comentarios,
esta vez en las redes, sobre las marcas que dejan un rastro de “nubes de opinión”, quizás incluso más
influyentes que el wom tradicional puesto que en lugar de perderse en el aire quedan plasmados de una forma
mucho más tangible ya que todo comentario en la red tiene una mayor durabilidad. Todo esto está relacionado
también con el “social proof ” (que viene a significar demostración social) y permite estudiar otros fenómenos
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interesantes llegando a conclusiones sobre la confirmación social de terceros que las personas generalmente
necesitan para estar seguros de que sus elecciones son correctas. Todo esto se estudia además con la ciencia
del neuromarketing, cuyo objetivo es estudiar el comportamiento de los seres humanos cuando recurren a la
aceptación de terceras personas para corroborar sus decisiones. Generalmente, los consumidores, no se fían
de su propio criterio o sentido común antes de consumir un producto y prefieren hacerlo al comprobar que
otro lo ha hecho previamente de forma satisfactoria. Hoy en día lo hacen los consumidores 2.0, aquellos que
antes de consumir un producto o servicio, prefieren consultar la experiencia de otros que lo han hecho
anteriormente al leer las valoraciones anteriores registradas en internet (González Morales, 2016; Miravet,
2016; Salvi, 2014; Salvi, Cantallops & Cardona, 2013). 
3.3. Reputación online
En ocasiones resulta difícil diferenciar la delgada línea que separa la reputación online frente al ewom. En
términos generales la reputación online es la consecuencia directa el ewom. El ewom es el fenómeno de
comentarios generados sobre marcas, productos y los servicios en internet, mientras que la reputación online
es la voluntad popular que queda. La reputación online podría definirse metafóricamente como la imagen
global dibujada por el conjunto de comentarios imparciales (el ewom) que puede aparecer en la mente de un
consumidor que aún no conoce demasiado a la marca. La generación de esta imagen no es producto del dueño
de la marca, puesto que no puede producirla, sin embargo, si se tiene un verdadero control de la reputación
online, sí que se puede conseguir una buena posición de la marca. Para ello, como dueños de marcas, hay que
tener claro lo que se desea transmitir, escuchando al cliente para conocer qué es lo que espera de la marca
(del Fresno, 2012; Leiva Aguilera, 2012).
Este concepto de reputación online es la opinión pública que existe en internet sobre la marca, está
relacionado en gran medida con el clima de opinión. Es la manifestación de una voluntad popular, una manera
de implicación clara y momentánea sobre la toma de decisiones individuales y globalizadas, donde queda
guardada la voz de los consumidores. La reputación online viene a ser la creación de la reputación de la marca
en internet, ajeno a lo que quiere la propia marca y como esto influye en el proceso de compra futuro (del
Fresno, 2012).
El estudio de la reputación online tiene importancia en cuanto a que permite conocer si el cliente está o no
satisfecho, aceptar si se genera un ewom negativo, y actuar en consecuencia mejorando, para finalmente lograr
un cliente fidelizado, o si no es así, que al menos sea capaz de influir en clientes potenciales (del Fresno, 2012;
Leiva Aguilera, 2012; Salvi, 2014; Salvi et al., 2013; Tronch, 2014).
3.4. Tripadvisor como canal para estudiar la reputación online de
restaurantes de lujo
Teniendo en cuenta que cada vez hay una mayor existencia de portales web en los que la gente puede
comentar, es de suma importancia para poder llevar a cabo un preciso estudio de la reputación online de una
marca acertar con el canal en el que los clientes se expresan libremente de forma crítica con mayor frecuencia,
teniendo una mayor actividad. 
Tripadvisor, por el contrario, reúne las características de ser el mejor sitio web para poder analizar la
reputación online de todo lo relacionado con viajes, hoteles y restauración. Se considera, con una gran
diferencia del resto, la mayor comunidad de viajes del mundo ya que recibe de forma aproximada 260 millones
de visitas cada mes y contiene entre sus estadísticas más de 125 millones de opiniones y comentarios,
posibilitando dejar reseñas en más de 3,7 millones de alojamientos, restaurantes y sitios de valor turístico
(Analytics, 2013; Balagué et al., 2016; Tecnohotel, 2017). Según la propia definición que da TripAdvisor de
sí misma, esel sitio web más grande de viajes de todo el mundo, dando la posibilidad a viajeros de planificar
sus vacaciones en la forma deseada. Tripadvisor proporciona recomendaciones fidedignas e imparciales de
otros viajeros reales además de una extensa heterogeneidad de funciones y alternativas de planificación
conteniendo vínculos directos a otras webs de reservas.
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La popularidad de TripAdvisor radica fundamentalmente en que fue la pionera, conteniendo más
comentarios, además de que se mantiene como la favorita entre sus usuarios puesto que cuenta con algoritmos
e índices cómo TripAdvisor Popularity Index, que es un sistema numérico que indica al instante el nivel de
calidad y servicio. El propósito de este índice es presentar a los viajeros las mejores opciones primero,
asegurando que su experiencia en el sitio web de TripAdvisor sea útil y positiva(Balagué, Martin-Fuentes &
Gómez, 2016; Savage, 2012).
La elección de TripAdvisor para estudiar los restaurantes de lujo se debe a que representa la comunidad
ewom líder del turismo, que ha supuesto un punto de partida en numerosas investigaciones para poder estudiar
fenómenos ocurridos enel sector viajes. Algunas circunstancias han provocado que se cuestione la veracidad
de las opiniones de Tripadvisor, ya que se puede comentar con mucha facilidad dando la oportunidad de dejar
comentarios fraudulentos. Como consecuencia de esto se han hecho estudios comparativos en el caso de
hoteles con otra plataforma de similar repercusión, como booking, en la que antes hay que estar registrado para
que permita comentar. Los estudios concluyen confirmando que, debido al número tan inmenso de
comentarios existentes, no se puede afirmar que haya demasiados comentarios fraudulentos como para no
considerarla fiable. Además de que la propia web tiene un sistema para eliminar de forma automática
comentarios sospechosos (Ayeh, Au & Law, 2013; Balagué et al., 2016; Belizario et al., 2003; Chevalier &
Mayzlin, 2006; Law, 2006; O’Connor, 2008; Vásquez, 2011).
4. Análisis
4.1. Selección de restaurantes de dos estrellas Michelin 2017
Para comenzar con el análisis, se muestra en la tabla 1 que viene a continuación la selección de los 23
restaurantes galardonados en España en 2017 con dos estrellas Michelin. Aquella que es objeto de estudio.
4.2. Análisis cualitativo. Etapa I Creación de base de datos de comentarios
Como se explicó con anterioridad en el apartado de metodología, esta primera etapa consiste en la
extracción de comentarios del portal de Tripadvisor utilizando import.io. Lo que se ha conseguido tras la
utilización de la herramienta import.io es crear un Excel que contiene los 200 últimos comentarios de los
clientes en Tripadvisor en el periodo de agosto a septiembre de 2017 de cada uno de los 23 restaurantes de
la selección.Tripadvisor permite diferenciar la valoración general de la estancia del restaurante entre
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Excelentes, Muy buenos, Normales, Malos y Pésimos. De estos 200 comentarios una cuarta parte han sido los
que los clientes han evaluado el restaurante de forma general como “excelente”, otra cuarta parte “muy
buena”, otra cuarta parte como “mala” y la última cuarta parte como “pésima”. Los normales no se tienen en
cuenta porque no aportan ni aceptación ni rechazo. Es la muestra de comentarios escogida, para que recoja
tanto los halagos como las críticas. Se hace una clasificación de comentarios favorables (Excelentes y muy
buenos) y desfavorables (Malos y pésimos).Hay que tener en cuenta que el total de comentarios favorables es
muy superior al de comentarios desfavorables.
Una vez realizado esto, se lleva el Excel de comentarios generados a Nvivo11. El programa Nvivo permite
generar una nube de palabras donde de forma gráfica se ven aquellas palabras más repetidas. Aquellas que se
observan en el gráfico 1 y que tienen un tamaño mayor es porque han sido referenciadas por los clientes un
mayor número de veces. Se filtran, por familia léxica y diferenciando favorables y desfavorables, las mil
palabras más frecuentes de los 50 comentarios extraídos por cada categoría y por los 23 restaurantes.
Una de las características que llama la atención al comparar el gráfico 1, es que, tanto en comentarios
favorables como desfavorables, las palabras más referenciadas, aunque en distinto orden coinciden, y son
muestras de comentarios diferentes expresadas por personas distintas, es decir que tanto cuando el cliente se
queja como cuando está satisfecho, se suele referir a los platos, la comida, o el restaurante.
4.3. Análisis cualitativo. Etapa II Análisis de la base de datos. generación de
nodos
En esta etapa se trabaja exclusivamente con Nvivo11 y Excel. Lo que se va a realizar con Nvivo en esta
nueva etapa, es una función distinta a la que se le ha dado anteriormente de sacar palabras más referenciadas.
Esta vez, se van a unificar las familias de palabras obtenidas más frecuentemente repetidas, no sólo por familia
léxica, sino por ideas, son los ítems o unidades a estudiar, se van a crear lo que el programa denomina nodos.
Los nodos tal y como se definió en la metodología son agrupaciones de palabras con una raíz conceptual. Es
decir, cada nodo está formado por otros subnodos o términos relacionados conceptualmente. Los nodos
principales que se han creado son siete. Comida, tiempo, servicio, precio, ubicación, local y experiencia. A
continuación, se van a expresar por cada nodo principal compuestos por sus respectivos los subnodos.
4.3.1. Nodo comida
En la tabla 2 se expresa el nodo principal comida, que contiene los subnodos que lo forman, además se
representan el número de veces que se ha aparecido cada término tanto en comentarios favorables y
desfavorables.
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Gráfico 1. Las palabras más repetidas de los restaurantes con dos estrellas Michelin 2017. A la izquierda las palabras de comentarios
favorables (Excelentes y muy buenos) y a la derecha los desfavorables (Malos y pésimos). Fuente: Elaboración propia a partir de la











Existen un número de referencias considerables al tiempo y a familias de palabras relacionadas con el tema,
por lo tanto, queda el formado el nodo tiempo con sus subnodos en la tabla 3.
4.3.3. Nodo servicio
Moreu de Cózar, M. de los R.; Ríos Martín, M. A.; Ceballos Hernández, C. (2018). Análisis de los ítems en restaurantes con dos estrellas Michelin. En busca
de la satisfacción del cliente. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(1), 69-84.
www.ijist-tourism.com
Tabla 2. Nodo principal comida y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
Tabla 3. Nodo principal tiempo y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
4.3.4. Nodo precio
El nodo precio es el menos referenciado de todos, sin embargo, resulta de interés estudiarlo puesto que en
comparación con otros que sí han sido más populares, tiene bastantes apariciones en los comentarios
desfavorables frente a los favorables.  
4.3.5. Nodo ubicación
Aunque el nodo ubicación no tiene un gran número de referencias, destaca porque aparece su aparición










Tabla 4. Nodo principal servicio y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
Tabla 5. Nodo principal precio y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
Tabla 6. Nodo principal ubicación y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
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4.4. Análisis cualitativo. Etapa III Descripción y discusión del análisis de los
nodos.
La parte clave del análisis comienza ahora. En el gráfico 2 que se muestra en este apartado se realiza una
comparativa de manera porcentual de la cantidad de veces que ha sido referenciado cada nodo diferenciando
los comentarios favorables y favorables. Para ello se va a proceder al establecimiento de un límite no estadístico.
Coincide en gran medida la cantidad de veces que cada término ha sido referenciado, aunque ha sido en











Tabla 7. Nodo principal local y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 2017.
Tabla 8. Nodo principal experiencia y los subnodos que lo componen. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11
2017.
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En adelante y para perfeccionar el análisis cualitativo se procede al establecimiento de un límite no
estadístico y su posterior aplicación que se va a aplicar en cada nodo o ítem identificado en la etapa tercera del
análisis. 
El límite que se va a denominar de valoración (V) entre opiniones positivas (excelentes y muy buenas) y
opiniones negativas (pésimas y malas). 
El límite de prudencia que se fija entre fortaleza y debilidad es como máximo un valor del 25% negativo
frente al 75% positivo; es decir, de cada grupo de cuatro opiniones, tres deben de ser positivas y una negativa.
El de por qué se ha escogido éste límite y no otro, tiene una explicación no estadística. Teniendo en cuenta
que la muestra de 200 comentarios (que se han intentado coger porque no existen en Tripadvisor tantos
comentarios negativos) y que la selección de la muestra es más bien por conglomerados, puesto que diferencia
entre cuatro categorías “excelente”, “muy buena”, “mala” y “pésima” y se han seleccionados muchos
comentarios negativos (más de los que tendría un muestreo estratificado) para poder detectar las quejas y las
propuestas de mejorarlos.
La clave para entender el establecimiento del límite es que al escoger la muestra de comentarios de
Tripadvisor cada cuarta parte de los comentarios (25%) pertenece a una categoría diferente, y comprendiendo
que dos de las opiniones favorables son positivas (50% de excelentes y muy buenas)y que las malas y pésimas
no llegan a su 25% correspondiente (porque no existen tantas quejas en Tripadvisor), a éstas, se les permite,
para este análisis cualitativo, sumar juntas el25% del total de opiniones negativas, esto es, una cuarta parte del
total. Dicho de otra manera, la prudencia de este límite reside en que, neutralizando una opinión negativa de
las cuatro por una de las positivas, quedarían dos opiniones positivas afianzando el resultado de un balance
equilibrado que permite contemplar la subjetividad que se dan en los análisis cualitativos, siendo en gran
medida representativo.
V (p) = Valoración positiva.
(p)= Opiniones excelentes y muy buenas.
V (n) = Valoración negativa.
(n)= Opiniones malas y pésimas.










Gráfico 2. Comparativa de nodos principales tanto en comentarios favorables (Excelentes y muy buenos) como desfavorables (malos y
pésimos). Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 2017.
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positivos. Teniendo en cuenta que está sujeto a las subjetividades de los análisis cualitativos. 
Una vez establecido y definido el límite, se procede a aplicarlo a cada nodo principal que se estableció en
la etapa tercera y detectar así cuáles son las fortalezas y debilidades de los restaurantes Michelin con dos
estrellas, para cada uno de los siete nodos creados en la etapa segunda.
4.4.1. Límite de valoración aplicado al nodo principal comida
Las opiniones desfavorables exceden el 25% de forma justa. Es decir, de todas las menciones referentes a
la comida que hay en los comentarios de Tripadvisor, en los restaurantes de dos estrellas, un 26% se hace en
comentarios que han valorado de forma mala o pésima la valoración general del restaurante. Si se aplica el
límite de valoración, se considera, por tanto, una debilidad.
4.4.2. Límite de valoración aplicado al nodo principal tiempo
Al observar el gráfico 4, las menciones del tiempo se hacen hasta un 41% de las veces en los comentarios
negativos. Excediendo el 25% del límite.Lo que supone una gran debilidad, por no decir la más destacada.
Todo teniendo en cuenta que es un nodo no muy popular, al compararlo con el gráfico 2, representa tan sólo
el 4% para comentarios favorables y el 9% en los comentarios desfavorables.
4.4.3. Límite de valoración aplicado al nodo principal servicio
El nodo servicio ha demostrado ser, según el gráfico 2 aquel que tiene el tercer puesto por popularidad. Si
se aplica el límite de valoración, es una fortaleza, aparece un 76% de las veces en comentarios de personas
que están satisfechos con el servicio prestado. La nube de ewom generada es positiva y productora de buena










Gráfico 3. Nodo principal comida. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
Gráfico 4. Nodo principal tiempo. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
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4.4.5. Límite de valoración aplicado al nodo principal precio
El precio es, según el gráfico 2, el menos popular de todos, representando siempre el porcentaje más bajo
de apariciones, sin embargo, a diferencia del tiempo, es generador de reputación online positiva ya que la nube
de comentarios existente en tripadvisor suele aparecer en un mayor número de veces en los comentarios
favorables. 
4.4.5. Límite de valoración aplicado al nodo principal ubicación
La ubicación representa ser una fortaleza con un 77% de sus menciones en comentarios de clientes
satisfechos con Michelin. La reputación online que existe en Tripadvisor sobre este ítem proporciona una visión










Gráfico 5. Nodo principal servicio. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
Gráfico 6. Nodo principal precio. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
Gráfico 7. Nodo principal ubicación. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
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4.4.6. Límite de valoración aplicado al nodo principal local
El local de los restaurantes Michelin galardonados con dos estrellas tienen también, al igual que la
ubicación una reputación online positiva en la comunidad Tripadvisor. Los clientes apenas tienen quejas, lo que
ocurre es que al observar el gráfico dos, no tiene una presencia mayoritaria. La nube de ewom generada,
aunque positiva, es pequeña.
4.4.7. Límite de valoración aplicado al nodo principal experiencia
El último de los ítems a analizar de los restaurantes de dos estrellas es el nodo experiencia, que tiene una
nube de ewom grande y positiva, es decir, aparecen muchos comentarios excelentes y muy buenos en
Tripadvisor. Se observa al compararlo, como los ítems anteriores con el gráfico 2. La reputación online que
queda plasmada sobre la experiencia en Tripadvisor puede atraer a clientes potenciales.
4.5. Análisis cualitativo. Etapa IV Conclusiones de nodos
Las conclusiones, realmente se han ido realizado cada vez que se ha ido aplicando el límite con cada nodo
principal. Pero aquí se expresarán de una forma más generalizada. El ítem comida, por volumen de referencias,
es el motivo principal comentado en la reputación online de Tripadvisor y los restaurantes Michelin, seguidos
de la experiencia y el servicio. Sin embargo, en restaurantes dos estrellas, para la comida, se manifiestan
opiniones desfavorables superando el límite del 25% de manera muy justa.
Del conjunto formado por todos los ítems el que presenta un ewom más negativo ha resultado ser el del
tiempo, que tampoco es especialmente recurrente entre las opiniones, pero cuando ha sido citado ha sido
mayoritariamente entre las personas que han valorado como muy malo o pésimo el restaurante, descalificando










Gráfico 8. Nodo principal local. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
Gráfico 9. Nodo principal experiencia. Fuente: Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 y Excel 2017.
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5. Análisis complementario
Una vez finalizado el análisis cualitativo, se procede otro análisis complementario, de no tanta importancia.
La web Tripadvisor permite evaluar de forma individualizada otros conceptos como son la “comida”, la
“relación calidad-precio” y el “servicio”. También como “excelente”, “muy bueno”, “normal” “malo” y
“pésimo”. Sirve para comprobar que el mayor número de referencias se hacen para la comida. Son distintos
de los ítems principales.
6. Conclusiones y libro de calidad
El trabajo ha supuesto una intensa labor de investigación. Una de las limitaciones principales es el tiempo
requerido para poder llegar a las conclusiones finales, puesto que involucra un tratamiento de datos muy
extenso. Otra de las limitaciones que entorpecen la consecución de resultados, y que desgraciadamente, como
investigadores poco se puede solucionar, es la inmensa cantidad de faltas de ortografía expuestos en los
comentarios de TripAdvisor, lo que hace que el programa Nvivo no pueda identificar ni filtrar esas palabras y
concluir con el análisis cualitativo.
Se considera en el trabajo una recomendación para el futuro, en la cual se pueden investigar los
comentarios que han realizado los turistas extranjeros. Hasta ahora lo que se ha estudiado está relacionado
únicamente con lo que dice el turismo interior sobre la marca Michelin, puesto que la muestra de comentarios
está en español. Sin embargo, debido a la gran existencia de comentarios en Tripadvisor en otros idiomas y en
concreto en inglés, considero que es algo interesante para futuras investigaciones saber qué es lo que se dice
de la marca en España por parte de los turistas extranjeros. Para ello se podría realizar el mismo análisis
tomando como muestra esta vez los comentarios expresados en inglés.
Finalmente se concluye proponiendo una guía a seguir por los directores o managers de los restaurantes,en
forma de un “Libro de Calidad” de seguimiento periódico. En este libro se anotarán aquellas medidas










Tabla 9. Conteo del análisis complementario de los ítems diferenciados de Tripadvisor, diferentes de los principales. Fuente:
Elaboración propia a partir de la utilización de Nvivo11 2017.
Gráfico 10. Nodo principal experiencia. Fuente: Elaboración propia.
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